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Abstrak, Persaingan usaha yang semakin ketat membuat perusahaan penyedia jasa 
teknologi informatika ini terus meningkatkan ekuitas merek dengan berbagai strategi 
unggulan. Sejak awalLintasarta yang berdiri tahun  1988, telah memperlihatkan 
langkah-langkah yang progresif dalam menyediakan jasa telekomunikasi dan sistem 
informasi yang berkualitas dengan dukungan kebijakan pemasaran yang efektif,  dan 
dengan seluruh aktivitas dan kebijakan yang telah dilakukan tersebut perusahaan 
dapat mengangkat citra merek. Tujuan penelitian adalahuntuk mengetahui pengaruh 
ekuitas merek terhadap keputusan pembelian LintasartaNet oleh konsumen di Kota 
Banda Aceh. Populasi penelitian adalah seluruh pelanggan Korporasi Lintasarta di 
Kota Banda Aceh sebanyak 210 perusahaan, penetapan sampel menggunakan rumus 
Slovin diperoleh sebanyak 68 perusahaan sampel. Berdasarkan 4 (empat) variabel 
ekuitas merek LintasartaNet, kesan kualitas merupakan variabel yang sangat kuat 
dalam ekuitas merek dengan nilai mean tertinggi. Sementara variabel loyalitas 
merek menjadi variabel yang kurang kuat dengan nilai mean terkecil. Secara 
Simultan, variabel Pengenalan Merek, Pemahaman Merek, Kesan Kualitas dan 
Loyaliats Merek secara serempak berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian 
Produk Lintasarta. 
 





Pemasaran merupakan salah satu kegiatan pokok yang dilakukan oleh 
perusahaan untuk mempertahankan kelangsungan hidupnya, tetapi dalam pemasaran 
modern seperti ini paragdima pemasaran telah bergeser, tidak hanya menciptakan 
transaksi untuk mencapai keberhasilan pemasaran tetapi perusahaan juga harus 
meningkatkan kualitas jasa sehingga dapat mencapai komitmen dan loyalitas 
pelanggan dalam waktu yang panjang (Aini, 2019). Karakteristik unik dari 
penciptaan merek bertumpu pada keinginan perusahaan untuk membedakan 
karakteristik produk yang dipasarkannya dan berperan dalam memenuhi kebutuhan 
dan keinginan pelanggan, sehingga sebuah merek dapat memunculkan citra, 
menguatkan proses informasi, kepercayaan dan kesan akan produk yang berkualitas 
(ekuitas). Ekuitas merek ini tidak tercipta begitu saja, namun menuntut kerja keras 
dalam pengelolaan maupun pengendaliannya dengan dukungan strategi pemasaran 
yang baik. Penciptaan merek (branding) bukan hanya sebatas pada sebuah identitas, 
namun juga harus mampu menciptakan ikatan emosi panca indra konsumen 
dimanapun mereka berada, sehingga pada akhirnya sebuah merek dapat memberikan 
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pengenalan (brand awareness) kepada konsumen dan membuat konsumen 
mengevaluasi kembali seluruh kategori dari produk (brand association) hingga 
terciptanya minat dan loyalitas (brand loyalty) konsumen terhadap produk  (brand 
equity) (Hidayat, Sinuhaji, Widyaningrum, Erdiansyah & Adrianto, 2018), (Lubis & 
Hidayat, 2017). 
. Perusahaan Lintasarta juga berada ditengah fenomena ini.Persaingan usaha 
yang semakin ketat membuat perusahaan penyedia jasa tekhnologi informatika ini 
terus meningkatkan ekuitas merek dengan berbagai strategi unggulan. Perusahaan 
ini sangat menyadari bahwa merek dapat menjadi value added dalam penjualan 
produk jasanya.  Dengan demikian, merek (brand) dalam pemasaran jasa Lintasarta 
bukan sekedar nama, istilah (term), tanda (sign), simbol atau kombinasi diantaranya, 
namun lebih dari itu merupakan janji-janji perusahaan yang secara konsisten 
memberikan features, manfaat (benefit) dan pelayanan (service). Dengan janji-janji 
inilah para konsumen selalu mengenal dan percaya terhadap produk Lintasarta yang 




Ekuitas merek (Brand equity) adalah seperangkat aset dan liabilitas merek 
yang terkait dengan suatu merek, nama, simbol, yang mampu menambah atau 
mengurangi nilai yang diberikan oleh sebuah produk atau jasa baik pada perusahaan 
maupun pada pelanggan. Agar aset dan liabilitas mendasari brand equity, maka aset 
dan liabilitas merek harus berhubungan dengan nama atau sebuah simbol sehingga 
jika dilakukan perubahan terhadap nama dan simbol merek, beberapa atau semua 
aset dan liabilitas yang menjadi dasar brand equity akan berubah pula (Durianto, 
Sugiarto, & Sitinjak, 2002).  
Brand awareness adalah kesanggupan seorang calon pembeli untuk 
mengenali, mengingat kembali suatu merek sebagai bagian dari suatu kategori 
produk tertentu (Durianto, Sugiarto, & Sitinjak, 2002). Bagian dari suatu kategori 
produk perlu ditekankan karena terdapat suatu hubungan yang kuat antara kategori 
produk dengan merek yang dilibatkan. Brand awareness membutuhkan pemahaman 
dari perasaan yang tidak pasti bahwa merek tersebut telah dikenal sebelumnya, 
sehingga konsumen yakin bahwa produk tersebut merupakan satu-satunya merek 
dalam suatu kelompok produk 
Brand association adalah segala kesan yang muncul di benak seseorang yang 
terkait dengan ingatannya mengenai suatu merek. Kesan-kesan yang terkait merek 
akan semakin meningkat dengan semakin banyaknya pengalaman konsumen dalam 
mengkonsumsi suatu merek atau dengan semakin seringnya penampakan merek 
tersebut dalam strategi komunikasinya, ditambah lagi jika kaitan tersebut didukung 
oleh suatu jaringan dari kaitan-kaitan lain (Durianto, Sugiarto, & Sitinjak, 2002). 
Dalam jangka panjang faktor tunggal yang sangat sangat penting dalam 
mempengaruhi kinerja suatu unit bisnis adalah kesan kualitas dari produk. Brand 
perceived quality dapat dijelaskan sebagai anggapan pelanggan terhadap kualitas 
suatu merek produk. Perceived quality ini akan membentuk anggapan kualitas dari 
suatu produk di mata pelanggan (Aaker, 1997). 
Loyalitas merek adalah perhatian dan perilaku pembelian secara berulang dari 
efek merek. Mereka menfokuskan loyalitas merek dari hasil perluasan kegiatan 
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pengamatan dan pengambilan keputusuan seseorang konsumen, yang mungkin 
mengolah perbandingan secara serius (Peter & Olson, 1995). 
Suatu keputusan  melibatkan pilihan di antara dua atau lebih alternatif  
tindakan  atau perilaku. Pengambilan keputusan konsumen (consumer decision 
making) adalah proses pengintegrasian yang mengkombinasikan pengetahuan untuk 
mengevaluasi dua atau lebih perilaku alternatif dan memilih salah satu diantaranya. 
Hasil dari pengintegrasian ini adalah pilihan (choice) yang disajikan secara kognitif 
sebagai keinginan berperilaku (Setiadi, 2005). Keputusan konsumen (consumer 
decision) menurut adalah tahap dalam proses pengambilan keputusan membeli 
dimana konsumen benar-benar membeli (Kotler & Armstrong, 2001). Proses 
pengambilan keputusan ketika akan melakukan pembelian bervariasi dari satu 
konsumen konsumen lainnya (Charles, Hair Jr, & McDaniel, 2001). 
 
Metode 
Objek penelitian adalah pelanggan Lintasarta di Kota Banda yang berkenaan 
ekuitas merek LintasartaNet meliputi pengenalan merek (brand awareness), 
pemahaman merek (brand association), kesan kualitas merek (brand perceived) dan 
loyalitas merek (brand loyality). Selain itu juga disajikan beberapa informasi 
tambahan tentang gambaran umum perusahaan Lintasarta.Metode penelitian yang 
digunakan adalah analisis deskriptif. Penelitian deskriptif adalah penelitian yang 
berusaha mendeskripsikan suatu gejala, peristiwa, kejadian yang terjadi saat 
sekarang. Melalui penelitian deskriptif, peneliti berusaha mendeskripsikan peristiwa 
dan kejadian yang menjadi pusat perhatian tanpa memberikan perlakuan khusus 
terhadap peristiwa tersebut (Noor, 2016). Pengumpulan data primer dilakukan 
dengan cara membagikan lembar pertanyaan (kuesioner) yang telah dipersiapkan 
kepada pelanggan. Kuesioner terdiri dari 5 (lima) variabel dan masing-masing 
memuat sejumlah item pertanyaan.  Data yang terkumpul ditabulasi dalam bentuk 
data kualitatif dan selanjutnya dikonversikan menjadi data kuantitatif dengan 
mengunakan skala interval. Selanjutnya Data primer dianalisis dengan menggunakan 
regresi linier berganda melalui bantuan perangkat lunak pengolah data. 
 
Hasil dan pembahasan 
1. Persamaan Regresi Berganda 
Pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat dapat dibuktikan dari hasil 
analisis regresi berganda (multiple regression). Analisis ini bertujuan untuk 
memprediksi tingkat kenaikan interval atau interval dari 4 (empat) variabel bebas 
yaitu pengenalan merek (X1), pemahaman merek (X2), kesan kualitas (X3) dan 
Loyalitas merek (X4) terhadap kenaikan variabel terikat yaitu keputusan pembelian 
pada tingkat kesalahan tertentu (signifikansi) atau pengaruh antar variabel tersebut 
benar-benar nyata. Hasil output perangkat lunak pengolah data regresi linier 
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Tabel 1. Hasil Analisis Model Regresi Pengaruh Ekuitas Merek terhadap Keputusan 





Coefficients t Sig. 
B Std. Error Beta   
(Constant) 1.123 0.800  1.403 0.166 
PemahamanMerek 0.123 0.101 0.141 1.220 0.227 
AsosiasiMerek 0.011 0.121 0.011 0.090 0.929 
KesanKualitasMerek 0.290 0.116 0.303 2.502 0.015 
LoyalitasMerek 0.332 0.133 0.283 2.499 0.015 
 
Berdasarkan tabel tersebut, diperoleh persamaan regresi berganda sebagai 
berikut: Y = 1.123 + 0,123X1 + 0,011X2 + 0,290X3 + 0,332X4 + e 
 
Persamaan regresi berganda menjelaskan bahwa (1) Nilai konstanta sebesar b = 
1,123, jika faktor pengenalan merek (X1), pemahaman merek (X2), kesan kualitas 
(X3) dan Loyalitas merek (X4) tidak mengalami perubahan, maka keputusan 
konsumen dalam pembelian produk LintasartaNet secara konstan berada pada posisi 
1,123. skor. (2) Koefisien b1 =  0,123 menjelaskan setiap meningkatnya pengenalan 
merek Lintasarta 1 (satu) skor dapat meningkatkan keputusan pembelian konsumen  
sebesar 0,123 skor pada skala interval. (3) Koefisien b2 = 0,011 menjelaskan setiap 
meningkatnya pemahaman merek Lintasarta 1 skor dapat meningkatkan keputusan 
pembelian konsumen  sebesar 0,011 skor pada skala interval. (4) Koefisien b3 = 
0,290 menjelaskan setiap meningkatnya kesan kualitas merek Lintasarta 1 skor dapat 
meningkatkan keputusan pembelian konsumen  sebesar 0,290 skor pada skala 
interval. (5) Koefisien b4 = 0,332 menjelaskan setiap meningkatnya loyalitas merek 
Lintasarta 1 skor dapat meningkatkan keputusan pembelian konsumen  sebesar 
0,332 skor pada skala interval. 
 
2. Koefisien Korelasi dan Determinasi 
Berdasarkan output perangkat lunak pengolah data regresi linier berganda 
juga diperoleh koefisien korelasi dan diterminasi yang menjelaskan hubungan antara 
variabel penelitian. Korelasi merupakan suatu hubungan antara satu variabel baik 
tanpa sebab akibat (secara korelasional) atau adanya sebba akibat (secara kausal). 
Output perangkat lunak pengolah data tentang koefisien korelasi dan diterminasi 
seperti ditampilkan pada Tabel 2. 
 
Tabel 2. Hasil Analisis Korelasi dan Korelasi Diterminasi 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 




1 0.447 0.200 0.149 0.49972 1.556 
 
Koefisien korelasi R sebesar 0,447 menjelaskan secara positif terdapat 
hubungan antara variabel pengenalan merek (X1), pemahaman merek(X2),  kesan 
kualitas merek (X3) dan Loyaliats Merek (X4) dengan keputusan pembelian 
konsumen  (Y) dengan keeratan hubungan 44,70%. Dengan demikian jika terjadinya 
kenaikan variabel pengenalan merek (X1), pemahaman merek(X2) kesan kualitas 
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(X3) dan loyalitas sebesar 100% akan mendorong meningkatnya keputusan 
pembelian konsumen  sebesar 44,70%. Koefisien determinasi R Square sebesar 0,20 
menjelaskan, peran variabel pengenalan merek (X1), pemahaman merek (X2),  kesan 
kualitas merek (X3) dan Loyaliats Merek (X4) dalam keputusan pembelian  
konsumen  (Y) sebesar 0,20 atau 20,0%. Sementara sisa (nilai residu) dari peran 
variabel tersebut sebesar 0,80 atau 80,0% dipengaruhi oleh variabel lainnya yang 
tidak dilibatkan dalam penelitian ini. 
 
3. Pembuktian Secara Simultan 
Uji ini dilakukan untuk melihat pengaruh variabel independen terhadap 
variabel dependen secara bersama-sama (simultan) pada tingkat signifikansi 5%. 
Bila Fhitung >Ftabel  dapat disimpulkan bahwa secara bersama-sama variabel 
independen berpengaruh signifikansi terhadap variabel dependen. Sebaliknya jika 
Fhitung < Ftabel maka variabel independen tidak berpengaruh terhadap variabel 
dependen.  Pembuktian secara simultan dapat dijelaskan pada Tabel 3. 
 
Tabel 3. Hasil Analisis Uji Simultan 
Model  Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 3.925 4 .981 3.929 .007 
 Residual 15.733 63 .250   
 Total 19.657 67    
 
Hasil pembagian Mean Square diperoleh nilai F hitung sebesar 3,929 pada 
tingkat signifikansi 0,007. Sementara nilai F tabel pada taraf signifikan 5% dan df 
68 adalah sebesar 2,507. Sehingga dapat diketahui bahwa nilai F hitung (3,929) > F 
tabel (2,507) sehingga variabel pengenalan merek (X1), pemahaman merek (X2), 
kesan kualitas (X3) dan Loyaliats Merek (X4) secara bersama-sama berpengaruh 
terhadap keputusan pembelian produk Lintasarta oleh konsumen. 
 
4. Pembuktian Secara Parsial 
Uji ini dilakukan untuk melihat signifikan dari pengaruh variabel independen 
secara individu terhadap variabel dependen (secara parsial). Dengan menganggap 
variabel lainnya konstan. Bila  t hitung> t tabel dengan signifikansi 5% maka dapat 
disimpulkan bahwa secara parsial variabel independen berpengaruh signifikan 
terhadap variabel dependen. Jika t hitung <ttabel dengan tingkat signifikansi 5% maka 
dapat disimpulkan variabel independen tidak berpengaruh terhadap dependen. 
Pembuktian hipotesis secara partial dapat dijelaskan pada Tabel 4. 
 
Tabel 4. Hasil Analisis Uji Parsial 
Variabel B Std. Error T t-tabel Sig. 
(Constant) 1.123 0.800 1.403 1,995 0.166 
PemahamanMerek 0.123 0.101 1.220 1,995 0.227 
AsosiasiMerek 0.011 0.121 0.090 1,995 0.929 
KesanKualitasMerek 0.290 0.116 2.502 1,995 0.015 
LoyalitasMerek 0.332 0.133 2.499 1,995 0.015 
 
Tabel 4 menjelaskan pengaruh dari masing-masing variabel bahwa  
1. Pengenalan merek Lintasarta (X1) tidak berpengaruh secara signifikan terhadap 
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keputusan pembelian produk LintasartaNet dengan nilai thitung (1,220) lebih kecil 
dari ttabel (1,995) dengan tingkat probabilitas signifikansi (0,227) atau > 0,05. 
Pada tahap pengenalan, konsumen hanya sebatas melakukan penyimpanan nama 
merek Lintasarta dalam memori ingatannya tanpa mempengaruhi afeksi dan 
kognisi terhadap keputusan pembeliannya, sehingga tahap pengenalan merek 
belum dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen.  
2. Pemahaman merek Lintasarta (X2) tidak berpengaruh secara signifikan terhadap 
keputusan pembelian produk LintasartaNet dengan nilai thitung (0,090) lebih kecil 
dari ttabel (1,995) dengan tingkat probabilitas signifikansi 0,929 atau > 0,05. 
Kondisi ini disebabkan pada tahap pemahaman (asosiasi), merek Lintasarta telah 
terinteraksi dalam afeksi dan kognisi konsumen, namun karena pembelian 
produk lintasarta harus melalui beberapa posedur dan ketentuan corporate, maka 
pada tahap pemahaman ini, merek belum dapat mempengaruhi keputusan 
pembelian konsumen.   
3. Kesan Kualitas merek Lintasarta (X3) berpengaruh secara signifikan terhadap 
keputusan pembelian produk LintasartaNet dengan nilai thitung (2,502) lebih besar 
dari ttabel (1,995) dengan tingkat probabilitas signifikansi 0,015 atau < 0,05. 
Dengan demikian pada tahap pengenalan merek Lintasarta, konsumen belum 
memiliki. 
4. Loyalitas merek Lintasarta (X3) berpengaruh secara signifikan terhadap 
keputusan pembelian produk LintasartaNet dengan nilai thitung (2,499) lebih besar 
dari ttabel (1,995) dengan tingkat probabilitas signifikansi 0,015 atau < 0,05. 
 
Berdasarkan pembahasan di atas, dapat ditarik kesimpulan 
1. Empat variabel ekuitas merek LintasartaNet, kesan kualitas merupakan variabel 
yang sangat kuat dalam ekuitas merek dengan nilai mean tertinggi. Sementara 
variabel loyalitas merek menjadi variabel yang kurang kuat dengan nilai mean 
terkecil. 
2. Hasil pengujian simultan diperoleh Fhitung> Ftabel pada taraf signifikan 5%. 
Sehingga variabel pengenalan merek (X1), pemahaman merek (X2), kesan 
kualitas (X3) dan Loyaliats Merek (X4) secara bersama-sama berpengaruh 
terhadap keputusan pembelian produk Lintasarta oleh konsumen. 
3. Hasil pengujian secara parsial diketahui bahwa variabel Pengenalan Merek (X1) 
dan Pemahaman Merek (X2) secara parsial tidak berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian produk Lintasarta oleh konsumen, sedangkan Variabel 
Kesan Kualitas (X3) dan Loyaliats Merek (X4) secara parsial berpengaruh 
terhadap keputusan pembelian produk Lintasarta oleh konsumen. 
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